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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá návrhem marketingového plánu pro Shocart, spol. s.r.o. a je 
rozdělena do tří částí. Teoretická část shrnuje poznatky o marketingu a jeho vývoji, 
podniku a jeho okolí a zabývá se marketingovou strategií. Analytická část zkoumá 
současnou situaci podniku a návrhová část obsahuje konkrétní návrhy marketingového 
programu. 
Abstract 
The bachelor thesis deals with the marketing plan for Shocart, Co., Ltd. and is divided 
into three parts. The theoretical part summarizes knowledge about marketing and its 
development, the company and its surroundings and also is engaged in marketing 
strategies. The analytical part examines the current situation of the company and the 
third part contains specific proposals. 
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Úvod 
Současná ekonomická situace je charakteristická rostoucím tempem globalizace a 
rychlým technologickým vývojem. Tyto faktory umožňují růst ekonomiky, a tudíž i růst 
životní úrovně. Ekonomický růst s sebou ovšem přináší také zvyšování konkurence. 
V současné době můžeme hovořit dokonce o „hyperkonkurenci“. Podniky, které chtějí 
prosperovat, proto musí být schopny reagovat na příležitosti i hrozby trhu a přizpůsobit 
se situaci. Pouze pružná reakce zajistí konkurenceschopnost podniku. 
Při plnění podnikových cílů hraje důležitou roli marketing. Marketingové činnosti jsou 
řízeny na základě marketingového plánu společnosti. Ten obsahuje analýzy podniku a 
jeho okolí, marketingové strategie, program jednotlivých činností a finanční a časové 
zhodnocení. 
Společnost Shocart působí na trhu s tištěnými mapovými produkty a mapovými 
aplikacemi. Rozvoj technologií způsobil, že zájem o tištěné mapy neustále klesá a 
naopak zájem o mapové aplikace roste. Vedle mapy samotné mohou nabídnout řadu 
dalších funkcí jako plánování tras a zobrazení multimediálního obsahu. Pokud chce 
společnost prosperovat i v budoucnu, bude se muset přizpůsobit těmto měnícím se 
podmínkám. 
Tato bakalářská práce obsahuje návrh marketingového plánu pro Shocart, spol. s.r.o. 
Konkrétně se zabývá analýzou podniku a jeho okolí včetně konkurence, přináší návrhy 
marketingových činností a opatření za účelem efektivního marketingového řízení. 
Navrhovaná marketingová strategie vychází z provedených analýz a marketingový 
program obsahuje konkrétní činnosti, které zaručí naplnění této strategie. 
Efektivní marketingový plán umožní společnosti být krok před konkurencí. V době 
rychlých změn se musí umět přizpůsobit, a proto bude neustále vyhledávat nové tržní 
příležitosti a snažit se jich využít. 
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Cíl práce 
Hlavním cílem bakalářské práce je navrhnout efektivní marketingový plán pro 
společnost Shocart, s.r.o. Pomocí analýz vnějšího i vnitřního prostředí důkladně 
prozkoumat celkové prostředí podniku. Na základě těchto analýz navrhnout pomocí 
vhodných aktivit efektivní marketingový plán. 
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1. Teoretická část 
Zabývá se vymezením marketingu a jeho vývojem. Popisuje podnik, jeho okolí a faktory, 
které na něj působí. Další část se zaměřuje na marketingové plánování včetně vymezení 
marketingového mixu. 
 
1.1. Marketing 
V průběhu vývoje marketingu nejvíce ovlivňovaly marketingové postupy vnější ekonomické 
podmínky a vyspělost způsobů komunikace. Aby se podniky přizpůsobily těmto podmínkám, 
musí mít za cíl vyrábět to, co lidé potřebují, přejí si a očekávají. Potřeby a přání lidí jsou také 
ovlivňovány okolním ekonomickým prostředím (Kašík a Havlíček, 2012). 
Potřeby jsou pro člověka nezbytné věci jako například vzduch a voda. Vedle těchto 
základních potřeb však lidé vyžadují také odpočinek, vzdělání a zábavu. Pokud se tyto 
potřeby zaměřují na konkrétní předměty, stávají se z nich přání (Kotler a Keller, 2013). 
Poptávku vytváří přání, za která jsme ochotni zaplatit. Většina lidí si přeje i takové věci, za 
které si nemůže dovolit zaplatit. Podniky proto musí zkoumat nejen, kolik lidí si jejich 
výrobky přeje, ale i kolik si jejich výrobky může dovolit koupit (Kotler a Keller, 2013). 
1.1.1. Definice marketingu 
Pro marketing nemáme jednu všeobecnou definici, existuje jich velké množství a různí autoři 
se přiklání k různým definicím. Zjednodušeně lze říci, že se marketing zabývá identifikací a 
uspokojováním lidských potřeb za účelem dosažení zisku (Kotler a Keller, 2013). 
Peter Drucker zformuloval následující definici: „Můžeme předpokládat, že určitá potřeba 
prodeje bude existovat vždy. Cílem marketingu je však učinit prodej nadbytečným. Marketing 
se totiž snaží znát a chápat zákazníka natolik dobře, že navržený výrobek nebo služba mu 
budou vyhovovat, a prodají se tudíž samy. Výsledkem marketingu by ideálně měl být zákazník 
připravený koupit. Jediné, co by potom zbývalo, je učinit výrobek nebo službu dostupnými 
(Kotler a Keller, 2013, s. 21).“ 
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1.1.2. Marketingové koncepty 
Současné pojetí marketingu se začalo utvářet při vzniku převisu nabídky nad poptávkou. Toho 
bylo dosaženo automatizací výroby a vznikem hyperkonkurenčního prostředí. A právě 
globální hyperkonkurence určuje nové marketingové trendy, které jsou v současnosti velmi 
ovlivňovány rozmachem internetu. Než marketing dosáhl současného stupně vývoje, prošel 
mnoha etapami, které lze rozdělit do koncepcí (Kašík a Havlíček, 2012). 
Výrobní koncept 
Patří k nejstarším přístupům k podnikání. Předpokládá, že zákazníci preferují široce dostupné 
a cenově přijatelné výrobky. Manažeři firem se soustředí především na nízké výrobní 
náklady, hromadnou formu výroby a její vysokou efektivitu a na hromadnou distribuci (Kotler 
a Keller, 2013). 
Výrobní koncepce se uplatňuje v situaci, kdy poptávka převyšuje nabídku a je nedostatek 
zboží a také při vysokých výrobních nákladech, které je třeba snížit zvýšením efektivity 
výroby (Kašík a Havlíček, 2012). 
Výrobkový koncept 
Výrobci se zaměřují na vylepšování předchozích výrobků a spoléhají se, že zákazníci si jejich 
modernější výrobek koupí. Neustálé inovování výrobků ale může konkurence předčít 
vývojem nového výrobku s novými užitnými vlastnostmi. Výrobkový koncept je 
charakterizován velkosériovou výrobou, což sice vede ke snížení výrobních nákladů, ale často 
dochází k výrobě na sklad (Kašík a Havlíček, 2012). 
Výrobce se spoléhá, že zákazník vyhledává kvalitu, vysoký výkon a nově inovované výrobky. 
Nový nebo inovovaný výrobek však nemusí dosáhnout úspěchu, pokud nejsou správně 
nastaveny cena, marketingová komunikace a způsoby prodeje (Kotler a Keller, 2013). 
Prodejní koncept 
Výrobci se snaží přimět zákazníka ke koupi intenzivní propagací a agresivní reklamou. Jejich 
snahou je přesvědčit zákazníka, že daný výrobek mu bude užitečný a uspokojí jeho potřeby 
(Zamazalová, 2009). 
Výrobce předpokládá, že zákazníci budou kupovat jeho výrobky, pokud budou všeobecně 
známy a dostatečně rozšířeny. Aby dosáhl vysokého povědomí o výrobku, využívá 
komunikační kampaně a nástroje na podporu prodeje (Kašík a Havlíček, 2012). 
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Marketingový koncept 
Podniky reagují na zákazníkovy potřeby a snaží se vytvořit ideální výrobky pro své 
zákazníky. Cílem podniku je poskytovat hodnotu a vytvářet dlouhodobé zákazníky, s nimiž si 
vybuduje trvalý vztah (Kotler a Keller, 2013). 
Podniky se snaží uspokojit potřeby zákazníka efektivněji než konkurence. Začíná se využívat 
segmentace trhu, ale rozvíjení vztahů se zákazníky ještě není na vysoké úrovni (Kašík a 
Havlíček, 2012). 
Holistický marketingový koncept 
Tato dynamická koncepce vznikla díky digitální revoluci, je totiž založena na rychlém šíření 
informací. Zabývá se zkoumáním, vytvářením a poskytováním hodnoty pro zákazníka (Kotler 
a kol., 2007). 
Holistický marketingový koncept vychází z filosofického směru holismu. Ten zjednodušeně 
říká, že celek je něco víc, než jen souhrn jednotlivých částí a lze jej rozdělit na jednotlivé 
části, čímž ale zaniká celistvost. Podniky už si tedy nevystačí s pouhou segmentací trhu, ale 
snaží se dokonale poznat potřeby, přání a očekávání zákazníka. Jejich cílem je přistupovat 
k zákazníkovi jako ke komplexní osobnosti a ne jen z pohledu jedné jeho charakteristické 
vlastnosti. Pokud podnik zvolí správná kritéria pro identifikaci příslušného segmentu a podaří 
se mu vytvořit skupinu se stejnými potřebami a očekáváními může jejich uspokojováním 
navodit fixaci na jeho výrobky. Tím se podniku podaří vytvořit dlouhodobé zákazníky, 
s nimiž může dále rozvíjet výhodné vztahy (Kašík a Havlíček, 2012). 
 
Kotler (2013) rozděluje holistický marketing do čtyř komponent: 
• interní marketing si klade za cíl najímat schopné zaměstnance, kteří se budou snažit 
uspokojit co nejlépe požadavky a přání zákazníka. Podnik se své zaměstnance snaží 
správně motivovat a pro zvýšení jejich znalostí zajišťuje školení. 
• integrovaný marketing je zaměřen na marketingovou komunikaci, snaží se volit 
taková sdělení, která se podporují a navzájem doplňují. V současné době jsou 
v popředí zájmu zejména internetové aktivity a online komunikace, která vytváří 
podmínky pro komunikování v reálném čase. 
• výkonový marketing se snaží o co největší přínos marketingových aktivit nejen pro 
podnik, ale i pro společnost jako celek. Marketingoví pracovníci se při hodnocení 
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aktivit zaměřují nejen na tržby nebo zisk, ale i na tržní podíl a spokojenost zákazníků. 
Zabývají se také společenskými, právními a ekologickými dopady. 
• vztahový marketing se zabývá vytvořením dlouhodobých vztahů s lidmi a 
organizacemi. Navázání těchto vztahů potom přináší vzájemně výhodná partnerství. 
V zájmu společnosti je uspokojení zainteresovaných stran, tedy zákazníků, 
zaměstnanců, marketingových partnerů, akcionářů a investorů.  Výstupem vztahového 
marketingu je pak marketingová síť, která se skládá ze společnosti a ostatních 
zainteresovaných stran. Tato síť společnosti umožňuje získat informace, díky nimž 
dokáže vytvářet individuální nabídky pro jednotlivé zákazníky. 
 
 
Obrázek 1: Dimenze holistického marketingu 
(Zdroj: upraveno podle Kotler a Keller, 2013) 
 
1.2. Marketingové prostředí 
Podnik i všechny zainteresované strany působí v prostředí hospodářských, politických a 
finančních změn, které s sebou přinášejí příležitosti a hrozby. Pro podnik je důležité, aby stále 
sledoval vývoj tohoto turbulentního prostředí a mohl se přizpůsobit novým podmínkám 
(Kašík a Havlíček, 2012). 
 
Holistický 
marketing
Interní 
marketing
Integrovaný 
marketing
Vztahový 
marketing
Výkonový
marketing
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Obrázek 2: Vlivy působící na podnik 
(Zdroj: Blažková, 2007) 
 
1.2.1. Makroprostředí 
Makroprostředí je vnější okolí podniku a je pro něj charakteristické, že ho může jen velmi 
obtížně změnit. Musí proto sledovat nové trendy a přizpůsobit se těmto podmínkám. 
Technologie se neustále vyvíjejí a podniky musejí na tyto změny reagovat, aby jejich 
zákazníci nepřešli ke konkurenci (Kašík a Havlíček, 2012). 
Makroprostředí společnosti vytváří řada vnějších faktorů. Zamazalová (2009) člení tyto 
faktory podle metodiky STEP: 
• sociální faktory 
• technické a technologické faktory 
• ekonomické faktory 
• politické a právní faktory 
Sociální faktory 
Při zkoumání sociálního prostředí se zaměřujeme na demografické a kulturní vlivy. Z hlediska 
demografických faktorů sledujeme počet obyvatel, věkovou strukturu, zaměstnání, podíl 
městského obyvatelstva a další veličiny a jejich změny. Kultura je soubor výtvorů a 
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skutečností vytvořených člověkem. Zkoumání hodnot lidí je důležité pro odhad reakce 
zákazníka a pro tvorbu marketingové strategie (Zamazalová, 2009). 
Technické a technologické faktory 
Rychlý technický rozvoj vytváří nové příležitosti pro podniky i zákazníky. Rozšíření internetu 
s sebou přineslo vysoké zvýšení informovanosti, zákazníci se rozhodují ke koupi často až po 
srovnání s konkurenční nabídkou. Podniky, které chtějí prosperovat, se proto těmto změnám 
musí přizpůsobit. Zavedením informačního systému lze urychlit komunikaci uvnitř i vně 
podniku a zefektivnit shromažďování, zpracování a využívání informací (Zamazalová, 2009). 
Ekonomické faktory 
Ukazují ekonomickou úroveň země pomocí hrubého domácího produktu, míry 
nezaměstnanosti, míry inflace a ostatních ukazatelů. Podnik musí při sestavování strategie 
vycházet z těchto ukazatelů. Tyto faktory můžou výrazně ovlivnit situaci na trhu. V době 
ekonomické recese se mnoho podniků nedokázalo těmto faktorům přizpůsobit a zaniklo 
(Kotler a Keller, 2013). 
Politické a právní faktory 
Politické a právní prostředí je složeno ze zákonů, vládních agentur a nátlakových skupin. 
Podniky se musí přizpůsobit legislativě daného státu, ve kterém působí. Současným trendem 
je zvyšování legislativních povinností a růst počtu zájmových skupin. Tyto skupiny tlačí 
podniky k respektování práv menšin, seniorů a podobně (Kotler a Keller, 2013). 
Právní normy určují pravidla fungování firem a trhů v daném státě. Politické dění může 
výrazně ovlivnit situaci na trhu, může dojít k válkám, revolucím, znárodnění a dalším 
negativním událostem (Zamazalová, 2009).  
1.2.2. Mikroprostředí 
Mikroprostředí tvoří blízké okolí podniku a podnik samotný. Podnik může složky 
mikroprostředí aktivně ovlivňovat. Provázanost se složkami mikroprostředí umožňuje 
uspokojování potřeb zákazníka (Zamazalová, 2009). 
Konkurence 
Konkurence je souhrn všech současných i potenciálních soupeřících nabídek, o které by mohl 
kupující projevit zájem. Může se objevit i mimo příbuzné konkurenční obory. Může se 
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vyskytnout i v nepříbuzných oborech vytvořením substitutů pomocí nových technologií 
(Kotler a Keller, 2013). 
Pokud chce podnik v hyperkonkurenčním prostředí uspět, musí sledovat konkurenci, její 
strategie, cíle, postavení na trhu, silné a slabé stránky, aby dokázal reagovat a udržet si svůj 
tržní podíl. Pro analýzu konkurence se využívá například Porterův model konkurenčních sil. 
(Kašík a Havlíček, 2012). 
 
Obrázek 3: Model pěti sil podle Michaela Portera 
(Zdroj: Blažková, 2007) 
 
Zákazníci 
Klíčem k úspěchu je vytvoření dlouhodobě loajálních zákazníků, kteří si opakovaně pořizují 
naše výrobky. Zaměření na zákazníka by mělo být patrné ve všech složkách podnikání. 
Podnik musí rozumět potřebám a přáním zákazníků dokázat jim vyhovět. To přináší výhodu 
oproti konkurenci a pomáhá posilovat tržní podíl. Marketingové společnosti obracejí schéma 
tradiční organizace a staví zákazníka na vrchol obráceného trojúhelníku (Kotler a Keller, 
2013). 
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Obrázek 4: Schéma moderní zákaznicky orientované organizace 
(Zdroj: upraveno podle Kotler a Keller, 2013) 
 
Podnik posuzuje hodnotu vztahu se zákazníkem podle toho, jaké zdroje může z těchto vztahů 
získat. Hodnota vztahu může být různá pro jednotlivé zákazníky. Podnik může tuto hodnotu 
odhadnout pomocí objemu prodeje jednotlivým zákazníkům, ale pro komplexní posouzení 
hodnoty je třeba brát v úvahu i další kritéria. Mezi tato kritéria patří například potenciál 
zákazníka a doba trvání vztahu se zákazníkem (Lehtinen, 2007). 
Dodavatelé 
Dodavatelský řetězec sahá od základních surovin až po finální výrobky. Každá společnost si 
ponechává určité procento z celkové hodnoty vytvořené dodavatelským řetězcem (Kotler a 
Keller, 2013). 
Podnik musí dobře znát své dodavatele a snažit se s nimi vytvářet partnerské vztahy. 
Vzájemná důvěra obou partnerů tvoří podmínky pro efektivní spolupráci (Blažková, 2007). 
Podnik 
Další částí marketingového prostředí je samotný podnik. Je podstatné, aby všechny složky 
podniku byly zaměřeny na zákazníka a uspokojování jeho potřeb. Plnění cílů zajistí 
spolupráce všech oddělení firmy s marketingovým oddělením jako koordinátorem 
(Zamazalová, 2009). 
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1.3. Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor nástrojů používaných podnikem k dosažení marketingových cílů. 
Tyto nástroje tradičně dělíme do čtyř kategorií: výrobek, cena, distribuce a komunikace. 
Vzhledem ke zvyšující se komplexitě současného marketingu však již toto rozdělení 
nevystihuje dostatečně celou šířku marketingových aktivit. Aktualizací klasického 
marketingového mixu pro potřeby holistického marketingu vznikají tyto kategorie: lidé, 
procesy, programy a výkon (Kotler a Keller, 2013). 
Tabulka 1: Vývoj marketing managementu 
4P marketingového mixu 4P moderního marketing managementu 
Výrobek 
Distribuce 
Komunikace 
Cena 
Lidé 
Procesy 
Programy  
Výkon  
(Zdroj: upraveno podle Kotler a Keller, 2013) 
 
Na marketingový mix lze také nahlížet z pohledu zákazníka. Z tohoto pohledu dělíme 
marketingové aktivity podle Kotlera (2013) do čtyř skupin: 
• Řešení potřeb zákazníka 
• Náklady zákazníka 
• Dostupnost řešení 
• Komunikace 
 
1.3.1. Výrobek 
Kašík a Havlíček (2012) definují výrobek jako vše, co uspokojuje potřeby, přání a očekávání 
zákazníka. Uspokojení těchto potřeb, přání a očekávání přináší podniku stálé zákazníky, kteří 
jsou věrni výrobku či celému podniku a vytvářejí trvalý zisk. Výrobek je chápán jako vše, co 
může uspokojit přání, očekávání nebo potřebu. 
Životní cyklus výrobku popisuje jednotlivé fáze prodeje výrobku od vypuštění na trh až po 
stažení z prodeje. Předpokládá, že nový výrobek bude mít úspěch při zavádění na trh a 
opakovaný nákup způsobí růst tržeb. Tržní podíl se zvyšuje a nastává doba zralosti. Nakonec 
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poptávka po výrobku začne klesat a dochází k úpadku a stažení z trhu (Mcdonald a Wilson, 
2012). 
Životní cyklus výrobku můžeme dle Blažkové (2007) rozdělit do čtyř etap: 
• Zavádění výrobku na trh 
• Růst tržního podílu 
• Zralost a udržování zákazníků 
• Pokles prodeje výrobku 
Výrobek lze dle Kotlera (2013) rozdělit do několika úrovní podle dodatečné přidané hodnoty 
pro zákazníka. Tyto úrovně dohromady vytvářejí hierarchii hodnoty pro zákazníka: 
• Jádro výrobku je základní úrovní a je to služba nebo užitek, který si zákazník kupuje. 
• Základní výrobek je konkrétní výrobek, který musí vytvořit marketingoví pracovníci. 
• Očekávaný výrobek tvoří souhrn vlastností a podmínek, které zákazník při koupi 
produktu očekává a bere za samozřejmé. 
• Rozšířený výrobek překonává očekávání zákazníka, přináší vlastnosti, které 
neočekával. 
• Potenciální výrobek představuje další možné vylepšení, rozšíření a transformace 
výrobku. Zde podnik hledá způsoby, jak odlišit svou nabídku a získat konkurenční 
výhodu. 
 
Obrázek 5: Pět úrovní výrobku 
(Zdroj: upraveno podle Kotler a Keller, 2013) 
jádro výrobku
základní 
výrobek
očekávaný 
výrobek
rozšířený 
výrobek
potenciální 
výrobek
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1.3.2. Distribuce 
Distribuce zahrnuje všechny činnosti nutné ke vhodnému doručení a umístění na trh. Podnik 
se snaží využít nejvhodnější způsoby doručení, aby co nejlépe uspokojil zákazníka (Blažková, 
2007). 
Většina podniků neprodává své výrobky přímo koncovým zákazníkům, ale stojí mezi nimi 
skupina prostředníků. Tito prostředníci společně tvoří distribuční kanály, které překonávají 
mezery v čase, místě a vlastnictví, aby mohli dodat výrobky zákazníkům. Distribuční kanály 
zvyšují efektivitu obsluhování trhu, protože využívají zkušenosti a finance potřebné k 
přímému prodeji, znalost místních trhů a dokážou zajistit dostupnost zboží pro cílové trhy 
(Kotler a Keller, 2013). 
 
 
Obrázek 6: Spotřební marketingový kanál 
(Zdroj: upraveno podle Kotler a Keller, 2013) 
Při řízení distribučních kanálů se podnik rozhoduje, zda se zaměří na strategii push nebo pull 
marketingu. Strategie push využívá podporu prodeje a sílu prodejce. Snaží se působit na 
prostředníky tak, aby sami chtěli prodávat výrobky podniku. Tato strategie je vhodná 
v případě, že značka nemá dostatek věrných zákazníků. Strategie pull se zaměřuje na 
podporu prodeje, reklamu a další způsoby komunikace, aby přesvědčila koncové zákazníky ke 
koupi výrobku. Tato strategie je vhodná při vysoké věrnosti značce podniku (Kotler a Keller, 
2013). 
Inovace v oblasti distribučních kanálů přináší řadu výhod. První výhodou je možnost oslovit 
nové, doposud přehlížené zákazníky a získat si je pro náš podnik. Další výhodou je vytvoření 
nákladově efektivnějšího distribučního kanálu a nová přidaná hodnota (Kumar, 2008). 
výrobce agent velkoobchod maloobchod zákazník
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1.3.3. Komunikace 
Cílem marketingové komunikace je podpora marketingové strategie podniku. Jejím úkolem je 
informovat, přesvědčovat a ovlivňovat cílové skupiny. Marketingová komunikace vytváří 
image značky a snaží se o zvýšení její hodnoty. Zákazníci nerozlišují jednotlivé marketingové 
nástroje podniku, ale vnímají značku jako celek. Jakýkoliv kontakt zákazníka s podnikem 
vytváří celkový dojem značky a marketingoví pracovníci se proto musí snažit, aby 
marketingová komunikace vytvářela konzistentní sdělení (Zamazalová, 2009). 
Kotler (2013) uceleně shrnuje nástroje marketingové komunikace pomocí komunikačního 
mixu: 
• Reklama oslovuje roztroušené zákazníky, kteří jsou v dosahu komunikačního média. 
Tento nástroj dokáže vyvolat jak krátkodobý nárůst prodeje, tak dlouhodobou image 
značky. 
• Podpora prodeje vzbuzuje zájem a má schopnost přilákat pozornost, protože 
obsahuje určitou výhodu nebo dárek. 
• Public relations vytváří důvěryhodnost podniku, protože jejich sdělení jsou 
autentičtější. Dokážou oslovit těžce dosažitelné zákazníky a vyvolat dramatizaci 
pomocí příběhu v pozadí. 
• Události a zážitky dokáží zaujmout a přilákat zákazníky, jelikož probíhají v reálném 
čase. 
• Přímý marketing využívá osobní setkání se zákazníkem. Komunikace může probíhat 
také telefonicky nebo online. 
• Ústní šíření může mít velký vliv, protože často dochází k předávání informací 
blízkými nebo známými osobami. 
• Osobní prodej probíhá v reálném čase a prodávající má možnost okamžité reakce. 
Kupující je vyzván, aby na místě reagoval. 
1.3.4. Cena 
Cena je částka, za kterou jsou výrobky nabízeny na trhu. Je to peněžní obnos, který musí 
zákazník vynaložit, aby uspokojil své potřeby. Přebytek nabídky nad poptávkou vyvolává tlak 
na snižování cen, a proto musí být ceny nastaveny citlivě. Podle Zamazalové (2009) se 
využívají tři metody tvorby cen: 
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• Nákladově orientovaná metoda stanovuje cenu na základě vynaložených nákladů. 
Pomocí této metody lze stanovit minimální cenu výrobku. 
• Konkurenčně orientovaná metoda sleduje cenovou strategii konkurence a stanovuje 
cenu na základě zjištěných údajů. 
• Hodnotově orientovaná metoda se snaží cenově vyjádřit hodnotu výrobku.  
 
1.4. Marketingové plánování 
Marketingové plánování je jednou z klíčových činností podniku a mělo by předcházet 
ostatním operativním plánům. Výstupem je marketingový plán, který obvykle obsahuje 
SWOT analýzu, cíle podniku a strategie dosahování těchto cílů (Kašík a Havlíček, 2012).  
 
Obrázek 7: Strategický plánovací proces podnikatelské jednotky 
(Zdroj: upraveno podle Kašík a Havlíček, 2012) 
 
1.4.1. Poslání 
Každý podnik musí mít poslání, které vyjadřuje důvod jeho existence. Na jeho základě jsou 
vyvíjeny další aktivity v podniku. Cíle a strategie podniku by měly vést k naplnění poslání 
(Kotler a Keller, 2013). 
1.4.2. SWOT analýza 
SWOT analýza je nástrojem pro hodnocení silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb 
podniku. Její název vychází z počátečních písmen anglických názvů. Pro tvorbu SWOT 
analýzy využíváme výsledků analýz interního a externího prostředí (Blažková, 2007). 
Analýza externího prostředí dává podniku informace o faktorech působících na podnik 
zvenčí. Marketingoví pracovníci by měli neustále sledovat změny a nové trendy, které 
vytvářejí příležitosti a hrozby. Marketingové příležitosti vznikají ze tří zdrojů. Prvním 
poslání SWOT
formulace 
cílů
formulace 
strategie
kontrola
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zdrojem je nabídka výrobku, kterého se na trhu nedostává, dalším způsobem je nabídka 
výrobku lepším, inovovaným způsobem. Třetí možností je úprava spotřebního řetězce. 
Hrozby vznikají nepříznivým trendem nebo vývojem a vedou ke snížení tržeb. Podnik musí 
sledovat možné hrozby, aby na ně mohl reagovat v případě, že se jejich závažnost zvýší 
(Kotler a Keller, 2013). 
Analýza interního prostředí zkoumá interní stránky podniku a rozlišuje jeho silné a slabé 
stránky. Silné stránky jsou oblasti, v nichž je podnik úspěšný. Vytvářejí tržní podíl podniku a 
jsou konkurenční výhodou. Slabé stránky odhalují slabiny podniku, které vytvářejí 
neefektivnosti v jeho fungování (Blažková, 2007). 
Tabulka 2: Matice SWOT 
SWOT 
Pomocné 
faktory 
Škodlivé 
faktory 
Interní 
prostředí 
Silné stránky Slabé stránky 
Externí 
prostředí 
Příležitosti Hrozby 
(Zdroj: upraveno podle Blažková, 2007) 
 
1.4.3. Marketingové cíle 
Důležitým prvkem marketingového strategického plánování je formulace zřetelných a 
dlouhodobých cílů. Při vytváření těchto cílů se vychází z obecných cílů podniku a 
z provedených analýz. Správnému stanovení marketingových cílů je třeba věnovat zvýšené 
úsilí, protože určují požadovaný budoucí stav podniku a zajišťují jeho prosperitu (Jakubíková, 
2013). 
Podle Jakubíkové (2013) plní marketingové cíle několik funkcí: 
• Koordinační funkce zajišťuje provázanost s obecnými cíli podniku 
• Řídící funkce má za úkol, aby všechna rozhodnutí vedla k dosažení požadovaného 
stavu 
• Kontrolní funkce slouží k hodnocení naplnění stanovených cílů a jejich případné 
úpravě 
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Marketingové cíle vyjadřují, co podnik prodává a na jakém trhu. Sdělují, čeho má stanovená 
strategie dosáhnout. Cíle stanovujeme od nejširších ke konkrétním. Výsledkem by měly být 
cíle vycházející ze strategie, cíle rozpočtově dosažitelné a slučitelné se silnými stránkami a 
omezeními podniku (Mcdonald a Wilson, 2012). 
Podle Blažkové (2007) by všechny cíle měly být stanovovány metodou SMART. Podle této 
metody musí cíle splňovat tato kritéria: 
• Specifické 
• Měřitelné 
• Dosažitelné 
• Reálné 
• Časované 
 
1.4.4. Marketingová strategie 
Důležitým prvkem marketingového procesu jsou kvalitní strategie a plány, dle kterých řídíme 
marketingové aktivity. Vývoj ideální marketingové strategie musí být charakterizován 
rovnováhou mezi disciplínou a flexibilitou. Firmy musí respektovat jádro strategie, ale musí ji 
také aktualizovat a vylepšovat. Zároveň musí vyvíjet individuální strategie pro jednotlivé 
výrobky (Kotler a Keller, 2013). 
Marketingová strategie by měla vycházet z orientace na trh a uspokojování potřeb zákazníka. 
Jako podklady pro její tvorbu slouží prvky marketingového mixu. Strategické marketingové 
rozhodování dotváří celkové strategické rozhodování v podniku (Zamazalová, 2009). Proto je 
třeba marketingovou strategii rozvíjet v rámci podnikové strategie, ovlivňuje totiž celý zbytek 
organizace. Marketing by měl být vnímán jako dynamický faktor podnikové strategie (Kotler 
a kol., 2007). 
Význam marketingového řízení bývá u malých a středních firem podceňován. Všeobecně se 
má za to, že zejména u malých firem není třeba investovat prostředky na tyto marketingové 
činnosti. Podnikatel tím ovšem ztrácí přehled o nových trendech a nedokáže reagovat na 
změny na trhu. To může vést ke snížení tržeb, ale i k existenčním problémům (Blažková, 
2007). 
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V prostředí pomalu rostoucí ekonomiky mají podniky v zásadě dvě možnosti, jak se vyrovnat 
se snižující se poptávkou. Jedna z možností je snižování nákladů. Náklady ovšem nelze 
snižovat neustále. Druhou možností je změna strategie. Podnik by měl nahlížet na tuto situaci 
jako na příležitost a snažit se ji využít. Volbou vhodné strategie může upevnit a rozšířit svůj 
tržní podíl na úkor konkurence, která se v tomto složitém období nepouští do inovací a ztrácí 
krok s novými trendy (Kotler P. a M. Kotler, 2013). 
1.4.5. Marketingový plán 
Marketingový plán je psaný dokument, který shrnuje informace o trhu a popisuje, jak podnik 
dosáhne splnění marketingových cílů. Slouží jako podklad pro operativní rozhodování a 
neměl by být příliš detailní. Popisuje, v jaké situaci se společnost nachází a kam směřuje. 
Marketingový plán obvykle obsahuje poslání, situační analýzu, SWOT analýzu, marketingové 
strategie a finanční přehled (Kašík a Havlíček, 2012). 
Jedním z hlavních důvodů pro vytvoření marketingového plánu je promyšlení, jakým 
způsobem bude dosaženo marketingových cílů. Plán také pomáhá řídit jednotlivé činnosti 
vedoucí k naplnění těchto cílů. Dalším přínosem je zapojení pracovníků do realizace plánu. 
Pracovníci lépe pochopí jeho důležitost a jsou více motivováni k jeho plnění (Bloudek a kol., 
2013). 
Marketingový plán musí mít logickou strukturu a měl by obsahovat situační analýzy, analýzy 
silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb, cíle, strategie a rozpočty. Na základě 
provedených analýz jsou stanoveny vhodné a proveditelné cíle a strategie vedoucí k naplnění 
těchto cílů (Kotler, 2005). 
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2. Analytická část 
Klade si za cíl analyzovat podnik a jeho okolí. Představuje společnost a její historii, zabývá se 
analýzou makroprostředí a analýzou konkurence. Popisuje silné a slabé stránky společnosti, 
příležitosti a hrozby trhu. Obsahuje také popis cílových trhů. Provedené analýzy slouží jako 
podklad pro vytvoření návrhů. 
 
2.1. Charakteristika společnosti 
Vydavatelství Shocart, spol. s.r.o. (dále jen Shocart) patří mezi největší kartografická 
vydavatelství v České republice. Na trhu s kartografickými produkty působí od roku 1991. 
Zabývá se tvorbou, vydavatelskou a nakladatelskou činností v oboru užité kartografie, 
reklamní grafiky, zakázkové výroby propagačních a jiných tiskovin a obchodem s těmito 
tiskovinami (www.Shocart.cz, 2014). 
 
Obrázek 8: Logo společnosti 
(Zdroj: www.Shocart.cz, 2014) 
 
Tabulka 3: Základní údaje o společnosti 
Základní údaje 
Obchodní firma: Shocart, spol. s.r.o. 
Sídlo: Zádveřice 48, 763 12 Zádveřice-Raková 
Identifikační číslo: 40942040 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
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Předmět podnikání: Poskytování software 
Koupě zboží za účelem jeho dalšího 
prodeje a prodej 
Zprostředkování nákupu a prodeje zboží a 
služeb 
Výkon zeměměřičských činností 
Reklamní činnost 
Vydávání a rozšiřování neperiodických 
publikací 
Základní kapitál: 400 000,- Kč 
(Zdroj: upraveno podle www.justice.cz, 2014) 
 
2.1.1. Historie společnosti 
Společnost Shocart vznikla 2. července 1991 zapsáním do obchodního rejstříku. Po založení 
se zabývá vytvářením turistických map a map pro orientační běh. V průběhu prvních let 
činnosti se do portfolia výrobků přidávají plány měst a cykloturistické mapy, které jsou 
v daném oboru novinkou. V roce 1995 dochází k ukončení výroby map pro orientační běh, 
tedy výrobku, který byl charakteristický pro první etapu existence společnosti. V průběhu 
následujících let dochází k rozšiřování portfolia výrobků a roku 2002 dochází ke 
kompletnímu pokrytí území České republiky turistickými mapami v měřítku 1 : 50 000. 
V následujícím roce vychází po několika letech příprav Český atlas světa. V roce 2008 
dochází k vlastnickým změnám a do společnosti vstupuje zahraniční investor - rakouská 
společnost Freytag & berndt. Tato změna přináší optimalizaci procesů především ve výrobě a 
distribuci. Od roku 2010 má společnost k dispozici nejaktuálnější mapový portál v České 
republice a na Slovensku (www.Shocart.cz, 2014). 
 
2.2. Analýza makroprostředí 
Pro analýzu makroprostředí společnosti byla využita metodika STEP analýzy, podle které 
jsou analyzovány sociální, technické a technologické, ekonomické a politické a právní 
faktory. 
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2.2.1. Sociální faktory 
V České republice žilo k 31. prosinci 2013 celkem 10 512 419 obyvatel. Počet obyvatel 
dlouhodobě stoupá, ale podle odhadů Českého statistického úřadu se tento trend 
v následujících letech začne obracet a počet obyvatel bude mírně klesat. Záporný přírůstek 
obyvatelstva je způsoben nízkou porodností, když počet narozených dětí na jednu ženu 
dosahuje hodnoty 1,46 a také od roku 2007 každoročně klesajícím počtem přistěhovalců 
(www.czso.cz, 2014). 
 
Graf 1: Vývoj počtu obyvatel v ČR 
 (Zdroj: upraveno podle www.czso.cz, 2014) 
 
Populace České republiky postupně stárne, nejrozšířenější skupinou jsou lidé ve věkovém 
rozmezí 30-40 let a 55-65 let. 
Pro společnost Shocart je podstatný zájem lidí o turistiku a cestování. Zájem o tyto činnosti se 
zvyšuje a roste i množství výdajů, které jsou turisti ochotni utratit. Stoupající zájem o 
turismus lze vyjádřit pomocí počtu návštěvníků v ubytovacích zařízeních. 
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Graf 2: Návštěvnost v hromadných ubytovacích zařízeních v ČR 
(Zdroj: upraveno podle www.czso.cz, 2014) 
 
Podle výzkumu agentury PPM Factum z roku 2010 tráví 25 % populace České republiky 
pravidelně volný čas pobytem v přírodě. Z části populace, která pravidelně využívá internet je 
to dokonce 38 %. Pobytem v přírodě tráví svůj čas stále větší část populace a zlepšují se i 
podmínky pro turistiku. Dochází k rozvoji pěší turistiky a cykloturistiky, budují se nové trasy 
a cyklostezky (www.factum.cz, 2014). 
2.2.2. Technické a technologické faktory 
V oboru informačních technologií dochází k velmi rychlému vývoji, ale také k rychlému 
zastarávání. Neustále se rozšiřuje dostupnost připojení k internetu a stoupá počet zařízení 
vhodných pro surfování po internetu. Životnost těchto zařízení se většinou pohybuje 
v rozmezí několika málo let a dochází k jejich rychlé obměně. 
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Graf 3: Domácnosti s připojením k internetu 
(Zdroj: upraveno podle www.czso.cz, 2014) 
 
Mezi nejrozšířenější zařízení vhodná pro surfování po internetu se kromě osobních počítačů 
řadí především tablety a mobilní telefony. Počet těchto zařízení neustále stoupá. 
 
Graf 4: Počet sim karet [v tis.] 
(Zdroj: upraveno podle www.czso.cz, 2014) 
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Česká republika se řadí mezi vyspělé země, je členem Organizace pro hospodářskou 
spolupráci a rozvoj, která sdružuje ekonomicky nejvyspělejší státy světa. Vývoj HDP v České 
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republice byl poznamenán ekonomickou krizí a po několika letech růstu v roce 2009 klesl. 
Další pokles přišel v letech 2012 a 2013. V prvním kvartálu roku 2014 rostl HDP o 2,5 % 
(www.czso.cz, 2014). 
Tabulka 4: Růst HDP v % 
2008 2009 2010 2011 2012 2013 
3,1 -4,5 2,5 1,8 -1 -0,9 
(Zdroj: upraveno podle www.czso.cz, 2014) 
 
Nezaměstnanost v České republice byla také ovlivněna ekonomickou krizí a od roku 2009 se 
pohybuje v okolí 7 %. 
 
Graf 5: Vývoj nezaměstnanosti v % 
(Zdroj: upraveno podle www.czso.cz, 2014) 
 
Inflace v České republice je Českou národní bankou cíleně držena na úrovni 1 %. Prognóza 
pro rok 2015 však již počítá s růstem 2,8 % (www.cnb.cz, 2014). 
Tabulka 5: Vývoj inflace v % 
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
2,8  1,9 2,5 2,8 6,3 1 1,5 1,9 3,3 1,4 1 
(Zdroj: upraveno podle www.czso.cz, 2014) 
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Průměrná hrubá měsíční mzda činí 26 637 Kč a každoročně stoupá. 
2.2.4. Politické a právní faktory 
Politické prostředí v České republice je poměrně nestálé, dochází k častým změnám. 
Začátkem roku 2014 vešel v platnost nový občanský zákoník a nový zákon o obchodních 
korporacích. DPH je na úrovni 21 %, snížená sazba, která je uplatňována na všechny druhy 
kartografických výrobků, na úrovni 15 %. Ratingová agentura Moody’s přiřazuje České 
republice stupeň A1, agentura Fitch stupeň A+ (www.cnb.cz, 2014). Tyto stupně ukazují, že 
důvěryhodnost České republiky je v globálním měřítku na vysoké úrovni. 
 
2.3. Analýza konkurence 
Pro analýzu konkurence byla zvolena metoda Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil. Tato 
metoda se zabývá stávající i potenciální konkurencí, smluvní sílou dodavatelů a zákazníků a 
substituty. Aby společnost dosahovala svých cílů, musí sledovat svou konkurenci a pružně 
reagovat na případné příležitosti a hrozby. V prostředí vysoké konkurence je její sledování 
velmi důležité a můžeme díky němu včas příležitosti a hrozby registrovat (Kotler a Keller, 
2013). 
2.3.1. Stávající konkurence 
Mezi největší konkurenty v prodeji turistických map, cyklistických map a autoatlasů se řadí 
Kartografie PRAHA, a.s. (www.kartografie.cz, 2014) a Klub českých turistů (www.kct.cz, 
2014). 
Kartografie PRAHA, a.s.  
• české vydavatelství, jehož hlavní činností je zpracování a tvorba kartografických děl a 
jejich rozšiřování 
• zaměřuje se především na školní atlasy a mapy 
• další produkty jsou turistické a cyklistické mapy a autoatlasy 
• podniká také v oblasti pronájmu nemovitostí 
• zavedená společnost s dlouholetou tradicí 
• distribuční síť je tvořena především knihkupectvími a prodejnami učebnic 
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• konkuruje především nižší cenou 
• základní kapitál 81 911 000 Kč, 81 911 ks akcií ve jmenovité hodnotě 1000 Kč 
Klub českých turistů  
• spolek s více než stoletou tradicí, jehož členové pořádají každoročně přes tisíc akcí pro 
zájemce o turistiku 
• vydává turistické mapy a cyklomapy pouze v měřítku 1:50 000 
• konkuruje především aktuálností značení turistických cest 
• nemá tak rozsáhlou distribuční síť jako Kartografie PRAHA, a.s. nebo Shocart 
V oblasti mapových aplikací je konkurence větší, než v prodeji tištěných map. Tento obor se 
rychle vyvíjí, podniky musí rychle a pružně reagovat na požadavky zákazníka. Mapových 
aplikací existuje celá řada, toto jsou ty nejrozšířenější: 
Mapy.cz 
• off-line mapy ČR od společnosti Seznam.cz, a.s. 
• plánování tras je možné pouze v on-line režimu 
• chybí cyklistické i turistické trasy 
• dostupné pro Android, iOS a Windows phone 
• nejrozšířenější mapová aplikace protože je zdarma 
Google maps 
• mapy od společnosti Google, Inc. pokrývají více než 200 zemí 
• v on-line verzi zobrazují i satelitní a trojrozměrné snímky 
• mapy neobsahují vrstevnice 
• dostupné pro Android a iOS 
• pro široký rozsah nejsou příliš aktuální 
• ke stažení zdarma 
Nokia maps 
• off-line aplikace zdarma pro telefony s Windows phone od společnosti Nokia 
• mapy spolupracují i s off-line navigací 
• neobsahují cyklistické trasy 
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• dostupné pro Windows phone 
Smart maps 
• turistické mapy od společnosti Seznam.cz, a.s. pracují s databází tras Klubu českých 
turistů 
• lze je využít i jako navigaci 
• dostupné pro Android a Windows phone 
 
2.3.2. Nová konkurence 
Vstup nových konkurentů na trh s tištěnými mapami by byl spojen s vysokými náklady. 
Zavedené společnosti jako Shocart nebo Kartografie PRAHA, a.s. mají vybudovanou 
rozsáhlou distribuční síť a mají dlouhodobé zákazníky, s nimiž udržují dobré vztahy. 
Na trhu s mapovými aplikacemi působí více společností, než na trhu s tištěnými mapami. 
Rozdíl mezi nimi je převážně v podpoře operačních systémů, rozsahu a kvalitě pokrytí. 
Společnosti, které působí na globálním trhu, mají mapové pokrytí téměř celého světa, ale 
nedokáží udržet aktuálnost dat na takové úrovni jako společnosti působící na lokálním trhu. 
Zákazníci vyžadují aktuální mapy a možnost využívat mapy i v off-line režimu. Požadují také 
nadstavbové služby, které tištěné mapy neumožňují, např. multimediální obsah a odkazy na 
webové stránky. Společnosti, které mají v úmyslu vstoupit na trh s mapovými aplikacemi, by 
měly tyto přání a potřeby dokázat uspokojit. Vzhledem k množství zavedených společností, 
které se snaží své aplikace neustále zlepšovat, není vstup na tento trh jednoduchý. 
2.3.3. Smluvní síla dodavatelů 
Společnost Shocart využívá ke svému provozu několik dodávaných položek. Pro fungování 
společnosti jsou podstatné tiskárny, Shocart jich využívá hned několik. Další dodávanou 
položkou jsou krabice nutné k přepravě zboží. S dodavateli jsou vytvořeny dlouhodobé vztahy 
založeny na vzájemné důvěře. Vzhledem k tomu, že Shocart využívá externí služby převážně 
pro tisk, je třeba mít vybudované vztahy s tiskárnami. Na trhu se jich vyskytuje velké 
množství a jejich smluvní síla není vysoká.  
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2.3.4. Smluvní síla odběratelů 
Smluvní síla odběratelů také není příliš vysoká vzhledem k jejich množství a diverzifikaci. 
Shocart distribuuje své výrobky do řady knihkupectví, čerpacích stanic, hypermarketů, hradů, 
zámků a dalších prodejních míst. Největší zakázky získává na veletrzích. 
2.3.5. Substituty 
Turistické mapy a atlasy jsou pomalu nahrazovány mobilními mapovými aplikacemi, které se 
vyznačují aktuálností dat a snadnou dostupností. Vzhledem k rozšířenosti zařízení, která tyto 
aplikace umí zobrazit a výhodám, které tyto aplikace přináší, je stále více zákazníků 
upřednostňuje před tištěnými mapami. Shocart se této situaci přizpůsobil a vytvořil vlastní 
mapové aplikace. 
 
2.4. SWOT analýza 
Zkoumá vnitřní i vnější faktory, které působí na společnost. Vnitřní faktory jsou rozděleny na 
silné a slabé stránky. Faktory vnější jsou rozděleny na příležitosti a hrozby. Všechny silné a 
slabé stránky a příležitosti a hrozby jsou vypsány bodově, poté je k nim napsán komentář. 
2.4.1. Silné stránky 
• rozsáhlá distribuční síť 
• nejaktuálnější mapový portál v ČR 
• všechny tituly v digitální podobě 
• zavedená značka v povědomí zákazníků 
• dominantní tržní podíl na trhu s tištěnými mapami 
• loajální zákazníci 
 
2.4.2. Slabé stránky 
• nízké tempo inovací 
• nedostatečná pozornost mapovým aplikacím 
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• nedostatek kvalifikovaných pracovníků 
 
2.4.3. Příležitosti 
• rozšíření sortimentu o mapy dalších států (Rakousko, Německo, Itálie a Francie)  
• nové funkce pro mapové aplikace 
• přizpůsobení aplikace dalším operačním systémům 
 
2.4.4. Hrozby 
• turistické mapy pro aplikace zdarma 
• klesající poptávka po tištěných mapách 
• vstup nové konkurence (především s mobilními aplikacemi) 
 
Silnou stránkou společnosti je rozsáhlá distribuční síť, kterou tvoří dlouholetí partneři. 
Zahrnuje množství prodejních míst na čerpacích stanicích, v knihkupectvích a obchodních 
řetězcích. Další silnou stránkou je nejaktuálnější mapový portál v České republice, který 
společnost udržuje a neustále aktualizuje. 
Slabou stránkou je velikost společnosti. Shocart se svou velikostí nemůže měřit s hlavními 
konkurenty na trhu s mapovými aplikacemi, tedy se společnostmi Seznam a Google. Další 
slabou stránkou je nedostatečné tempo inovací aplikace. Mapové aplikace jsou pro přežití 
společnosti klíčové a měl by na ně být kladen větší důraz. 
Hlavní příležitostí je rozšíření sortimentu o mapy dalších států a proniknutí na jejich trh. 
Jedná se především o Rakousko, Německo, Itálii a Francii. Turisticky velmi atraktivní jsou 
Alpy a potenciální trhy v okolních zemích jsou mnohonásobně větší než v České republice. 
V těchto zemích navíc neexistuje konkurence, která by nabízela turistické mapy zdarma, jako 
to nabízí Seznam.cz. 
Největší hrozbou je nabídka mapové aplikace zdarma. I když tato aplikace postrádá některé 
pokročilé funkce, jako je plánování trasy v off-line režimu, možnost stáhnout si ji zdarma 
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přesvědčí většinu potenciálních zákazníků o její koupi. Další hrozbou je klesající poptávka po 
tištěných mapách a atlasech. Stále více turistů využívá místo tištěných map mapové aplikace a 
z důvodu rozvoje technologií bude poptávka po tištěných mapách i nadále klesat. 
 
2.5. Cílové trhy 
Na trhu s mapovými produkty mají stále větší význam mapové aplikace, které postupně 
vytlačují tištěné mapy. Mají celou řadu výhod jako možnost aktualizace, velké množství map 
v jednom přístroji, vyhledávání tras a mnoho dalších. Na druhou stranu výhoda tištěných map 
je v nezávislosti na funkčnosti přístroje, který zobrazuje mapové aplikace, a proto mají tištěné 
mapy stále mnoho zákazníků. Tento segment tvoří převážně muži ve věku 15-45 let, většinou 
se zájmem o turistiku. 
Trh s mapovými aplikacemi je charakteristický větší konkurencí než trh s tištěnými mapami. 
Dochází na něm k častým změnám, protože se rychle rozvíjí. Přednosti aplikací již výrazně 
předčily tištěné mapy, a proto je velmi důležité, aby se Shocart této situaci přizpůsobil. Zájem 
o mapové aplikace mají převážně muži ve věku 15-35 let. Tyto aplikace fungují na „chytrých“ 
telefonech a tabletech, jejichž rozšíření je již na vysoké úrovni. 
Na českém trhu s aplikacemi mají dominantní tržní podíl mapy od Seznamu. Tyto mapy jsou 
zdarma, ale neobsahují některé pokročilejší funkce. Proto se Shocart bude snažit oslovit 
potenciální zákazníky, kteří tyto funkce požadují. 
Dále se chce zaměřit na zájemce o zahraniční turistiku. Jedná se o Rakousko, Německo, 
Francii, Itálii a další evropské státy. Zpočátku bude cílem pokrýt oblast Alp, která je velmi 
turisticky atraktivní. 
 
2.6. Positioning 
Shocart je zavedená společnost a přední výrobce tištěných map a atlasů. Pozici jedničky na 
trhu v této oblasti si chce i nadále udržet. Dosáhne toho za pomoci nejaktuálnějšího mapového 
portálu v České republice a rozsáhlé distribuční sítě. 
Na trhu s mapovými aplikacemi Shocart využije toho, že má všechny své mapové podklady 
v digitální formě a neustále dochází k jejich aktualizaci. Na tomto trhu se Shocart chce stát 
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zavedenou společností, jejíž produkty budou vynikat především svou přidanou hodnotou a 
budou cílit na pokročilejší uživatele. Vedle map České republiky se zaměří také na pokrytí 
dalších evropských států. 
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3. Návrhová část 
Popisuje marketingové cíle a strategie. Na jejich základě je vytvořen marketingový program, 
který přináší souhrn konkrétních činností podstatných pro naplnění těchto cílů. Marketingový 
program je zvolen pro roční období. Nedílnou součástí je i finanční zhodnocení a následná 
kontrola. Návrhy vycházejí z poznatků zjištěných z provedených analýz. 
 
3.1. Marketingové cíle 
Návrh ročních marketingových cílů vychází z podnikových cílů a je v souladu s podnikovou 
strategií.  
• zvýšit tržní podíl na trhu s tištěnými mapami a atlasy o 5 % 
• zvýšit objem prodeje mapových aplikací o 10 % 
• rozšířit mapové pokrytí o oblast Alp (Německo, Rakousko, Itálie, Francie) 
 
3.2. Marketingová strategie 
Vychází z marketingových cílů a ukazuje cesty k jejich naplnění. Prvním úkolem je udržet 
stávající tržní podíl na trhu s tištěnými mapami a atlasy. V této oblasti je Shocart jedničkou na 
trhu a toto postavení si hodlá udržet. Dosáhne toho především díky rozsáhlé distribuční síti, 
která zahrnuje čerpací stanice, knihkupectví a mnoho dalších prodejních míst. Proto je třeba 
udržovat dobré vztahy s distribučními partnery a také vytvářet vztahy nové. Nové partnery 
bude Shocart vyhledávat především na veletrzích. 
Dalším úkolem je zvýšit objem prodeje mapových aplikací. Zákazníkům budou 
komunikovány jako hlavní výhody aktuálnost map, plánování tras off-line a rozšířená realita. 
Aplikace bude také průběžně doplňována mapovým pokrytím dalších evropských států. Bude 
k tomu využito několika nástrojů komunikačního mixu. 
Reklama bude umístěna na webových stránkách o turistice. Aplikace bude propagována na 
webových stránkách společnosti, na sociálních sítích Facebook a Twitter, a také pomocí PR 
článků a žebříčků aplikací. K podpoře prodeje bude využito slev a speciálních akcí. 
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3.3. Marketingový mix 
Marketingový program popisuje konkrétní kroky vedoucí k naplnění marketingové strategie. 
Tyto kroky jsou pro přehlednost rozděleny podle nástrojů marketingového mixu. 
Marketingový mix je soubor nástrojů, které společnost využívá, aby dosáhla svých cílů. Bude 
popsán výrobek, cena, distribuce a důraz bude kladen na komunikační mix. 
3.3.1. Výrobek 
Shocart poskytuje zákazníkům tištěné mapy a atlasy, mapové aplikace a zajišťuje také prodej 
dat. Společnost udržuje na platformě OCAD mapové díla v mnoha měřítkách. 
Tabulka 6: Měřítka mapových podkladů 
Měřítka mapových podkladů 
Plány měst 1:8 000 
ČR 1:40 000 
ČR, SR 1:50 000 
1:100 000 
1:200 000 
1:500 000 
Evropa (část) 1:500 000 
1:1 000 000 
Evropa 1:500 000 
1:1 000 000 
Svět 1:20 000 000 
(Upraveno podle www.Shocart.cz, 2014) 
 
 
Turistické a cykloturistické mapy 
Turistické mapy jsou velmi podrobné a vyjadřují mnoho detailů. Obsahují také barevně 
odlišené turistické trasy. Nabídka turistických map zahrnuje pokrytí celé České republiky a 
Slovenska v měřítku 1:40 000 a 1:50 00. Tištěné mapy obsahují kromě mapy samotné a jejích 
náležitostí, také popisy zajímavých turistických cílů a další užitečné informace. Tyto 
informace je třeba neustále aktualizovat. 
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Cykloturistické mapy nejsou tak podrobné jako turistické mapy, obvykle jsou vydávány 
v měřítku 1:60 000. Tyto mapy obsahují kromě značených a doporučených cyklotras i 
klasifikaci typů povrchu trasy, tipy na výlety a výškové profily. 
Turistické i cykloturistické mapy by měly obsahovat QR kód, který by odkazoval na aplikaci 
PhoneMaps. Toho by uživatel využil při použití tras vedoucích mimo mapu nebo při 
nečitelnosti či zastaralosti mapy. 
Autoatlasy 
Vydávané autoatlasy pokrývají Českou republiku a Slovensko v mnoha různých měřítkách. 
Kromě toho Shocart vydává také autoatlasy Evropy. Speciálním produktem je autoatlas České 
republiky a Evropy z edice „Cestujeme bez brýlí“, který je vhodný pro lidi se zhoršeným 
zrakem. 
Speciální mapy 
Dalšími vydávanými tituly jsou speciální mapy. Jedná se o mapy vodácké, rybářské a 
lyžařské. 
Vodácké mapy jsou doplněny o popisy a snímky jezů, popisy tábořišť, kempů, restaurací a 
hospod v okolí sjízdných toků. 
Rybářské mapy obsahují seznam revírů a jejich popis včetně nejčastěji ulovených ryb. 
V mapě jsou rozlišeny revíry pstruhové, mimopstruhové a soukromé. 
Lyžařské mapy zahrnují informace o sjezdovkách, jejich obtížnosti, o typech vleků či 
lanovek. Popsány jsou i běžkařské trati včetně jejich obtížnosti a časové náročnosti. 
 
Mobilní mapové aplikace 
Phonemaps je jednoduchá mobilní aplikace, která zobrazuje mapy ve formě známé 
z tištěných map. K tradičnímu zobrazení přidává rozšířenou realitu, díky které lze zobrazit 
popisy turistických zajímavostí, multimediální obsah či odkazy na webové stránky. Tato 
aplikace funguje na operačních systémech Android a Apple iOS. Mapy lze používat i 
v režimu off-line a to včetně vyhledávání tras. Aplikace také umožňuje variabilní změnu 
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měřítka a zobrazení výškového profilu. Základní aplikace je zdarma, placené jsou rozšiřující 
moduly, např. Turistický průvodce Rother, automapy a plány měst. 
 
Obrázek 9: Logo aplikace 
(Dostupné z: www.phonemaps.cz, 2014) 
 
Locus je pokročilejší aplikace, která pracuje na mapovém podkladu společnosti Shocart. 
Oproti PhoneMaps umožňuje navíc GPS tracking, kreslení trasy do mapy nebo pluginy pro 
geocaching. Zákazník si stáhne aplikaci a poté si sám určí výřez mapy a její měřítko. Tím je 
zajištěno, že zákazník platí jen za to, co opravdu využije. Locus zatím funguje pouze na 
operačním systému Android. 
Shocart by se měl zaměřit na vývoj aplikace pro Windows Phone. Zastoupení tohoto 
operačního systému není vysoké, ale neustále roste. Hlavním výrobcem zařízení s Windows 
Phone je společnost Nokia. Tato společnost umožňuje svým zákazníkům využívat její mapy 
zdarma, ovšem tyto mapy neobsahují tolik informací co mapy od Shocartu a také neobsahují 
cyklotrasy. Ani aktuálnost map není na takové úrovni jako u Shocartu. 
Protože mapy od seznamu se svojí cenovou politikou zaujímají největší tržní podíl a mapy od 
Shocartu využívají převážně pokročilejší uživatelé, bude se muset společnost zaměřit na 
ostatní evropské státy. Seznam se soustředí pouze na mapové pokrytí České republiky a 
Slovenska.  
Zakázková činnost 
Společnost Shocart nabízí také produkty vytvořené přímo podle přání zákazníka. Jedná se o 
reklamní a informační mapy, brožury, katalogy a další produkty. Grafiku těchto produktů lze 
upravit podle potřeb zákazníka. Největším zákazníkem v této oblasti je státní správa. Pro 
získání zakázky je ovšem nejdůležitějším kritériem cena, a tak tyto zakázky často získávají 
konkurenti, jejichž mapové podklady nedosahují kvality map od Shocartu. 
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3.3.2. Cena 
Tvorba ceny probíhá kombinací nákladových metod a srovnáváním s konkurencí. 
Ceny tištěných map a atlasů se příliš neliší od cen konkurence. Lze je koupit ve slevě na e-
shopu. 
Aplikace PhoneMaps je zdarma v základní verzi. Zákazník si dokupuje pouze ty mapové 
podklady, které skutečně využije. První mapové podklady lze získat zdarma a aktualizace 
map je taktéž zdarma po dobu půl roku. 
3.3.3. Distribuce 
Společnost má vybudovanou rozsáhlou distribuční síť, která zahrnuje množství obchodů, 
čerpacích stanic a dalších prodejních míst. Tato síť je ustálená a vztahy s partnery jsou 
dlouhodobého charakteru. O tyto vztahy musí být pečováno. Další způsob, jak se zákazník 
může dostat k výrobku, je koupě přes e-shop. 
Distribuční síť s tištěnými mapami a atlasy obsahuje tyto prodejní místa: 
• Obchodní řetězce – Tesco, Kaufland, Interspar, Globus 
• Čerpací stanice – OMV, Lukoil, Agip, Unicorn 
• Smluvní prodejny 
• Knihkupectví 
• Další prodejní místa (hotely, hrady, zámky atp.) 
Dalším způsobem je objednávka přes e-shop. Doručení výrobku zajišťuje společnost PPL cz, 
s.r.o. 
Aplikaci PhoneMaps si zákazník stáhne kdekoli do svého telefonu či tabletu, potřebuje pouze 
připojení k internetu. Pro stažení do operačního systému Android slouží web 
www.play.google.com/store, pro stažení do iOS web www.itunes.apple.com.   
Shocart by měl přizpůsobit stránku www.phonemaps.cz tak, aby aplikace mohla být 
stahována přímo z této stránky. 
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3.3.4. Komunikace 
Společnost Shocart si plně uvědomuje důležitost marketingové komunikace a využívá mnoha 
nástrojů komunikačního mixu. Správné nastavení komunikačního mixu vede k naplňování 
marketingových cílů, a proto je každému nástroji věnována náležitá pozornost. 
Veletrhy 
Slouží k představení výrobků odborné veřejnosti, tedy potenciálním obchodním partnerům. 
Jelikož společnost část svých výrobků neprodává přímo koncovému zákazníkovi, je pro ni 
účast na veletrzích velmi důležitá. Každoročně se proto účastní několika veletrhů. Převážně 
jsou zaměřeny na turismus a sport. Mimo domácích veletrhů by se měl Shocart zaměřit i na 
zahraniční veletrhy. 
Domácí veletrhy 
• Go Regiontour Brno – mezinárodní veletrh průmyslu cestovního ruchu a turistických 
možností v regionech. 
• Sport Life Brno – sportovní veletrh zaměřený na outdoor i indoor sporty. 
• Forbikes Praha – veletrh zaměřený na cyklistiku. 
• Svět knihy Praha – knižní veletrh. 
Zahraniční veletrhy 
• ITB Berlin – Mezinárodní turistická burza 
• ISPO Mnichov – Sportovní veletrh 
• F.RE.E Mnichov – Mezinárodní veletrh cestovního ruchu 
 
Reklama 
Bude využita reklama v tištěných periodikách a na webových stránkách. 
Webové stránky 
Reklama bude inzerována na vyhledávači Google, bude využito Google AdWords, a na 
Seznamu, kde bude využit Sklik. Vytvoření efektní PPC kampaně bude zadáno externímu 
dodavateli. 
PPC kampaň bude upravena také pro zobrazení na mobilních zařízeních a tabletech. 
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Vedle vyhledávačů bude reklama inzerována i na turistických a cyklistických webech. 
• www.turistika.cz 
• www.svetoutdooru.cz 
• www.cykloserver.cz 
Shocart se prezentuje také na svých partnerských webech. Jedná se o turistické a cyklistické 
weby. 
Tištěná periodika 
Pro umístění reklamy v časopisech byla vybrána turistická a motoristická periodika. Čtenáři 
turistických časopisů jsou potenciální zákazníci mapových produktů, reklama 
v motoristických časopisech měla vysokou odezvu v minulosti, a proto bude i nadále 
využívána. 
Turistické časopisy 
• Turista – časopis pro turisty 
• Treking – časopis o horách, trekingu a turistice 
Motoristické časopisy 
• Motorsport – motoristický magazín 
• Svět motorů – nejprodávanější motoristický časopis 
 
Podpora prodeje 
Je další nástroj, který Shocart využívá. Ke zvýšení zájmu zákazníků se využívají slevy. Každý 
měsíc je ve slevě několik produktů a poskytuje se také množstevní sleva. 
Dalším způsobem jsou soutěže. Soutěžící posílají fotografie zajímavých turistických míst a 
vylosovaná fotografie se objeví na přední straně mapy. Výherce získá soubor map. Soutěž 
probíhá i pro aplikaci, vítězná fotografie bude do aplikace vložena. Výherce si zdarma stáhne 
určité množství dat. 
Články, recenze, žebříčky 
Pro zvýšení prodeje aplikace, tedy pro vyšší počet stažení, bude využito PR článků, recenzí a 
umísťování v žebříčcích aplikací. Pro umístění těchto článků budou osloveny weby o 
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mobilech, aplikacích, turistice a sportu. Osloveny jich budou desítky, uvedeny jsou pouze 
vybrané weby. 
• www.mobilmania.cz 
• www.dotekomanie.cz  
• www.svetandroida.cz 
Public relations 
Zahrnují nástroje, pomocí kterých společnost udržuje dobré vztahy s veřejností. Shocart je 
partnerem Nadace partnerství greenways, neziskové organizace Česká mountainbiková 
asociace a dalších. Sponzoruje také několik sportovních akcí. 
• Kolo pro život 
• Galaxy série 
• Cyklomaraton tour 
• Maratony Král Šumavy, TransBrdy, Šela a další 
Webové stránky 
Jsou provozovány dvě webové stránky, stránka společnosti a stránka určená mapové aplikaci. 
PhoneMaps 
Webové stránky www.phonemaps.cz jsou vytvořeny přímo pro aplikaci. Úvodní strana 
obsahuje odkaz na stažení, přednosti produktu a fotografie a další prvky pro zaujetí 
pozornosti. Dále stránka obsahuje kompletní informace o aplikaci a technické podpoře, fórum 
a aktuality. 
Do vývoje této stránky byly v minulosti investovány prostředky a s jejím zpracováním je 
vedení společnosti spokojeno. Stránka má přívětivé uživatelské rozhraní a je upravována 
takových způsobem, aby vyhovovala SEO optimalizaci. 
Pro vyšší návštěvnost musí být stránka častěji aktualizována. To zajistí lepší pozice při 
vyhledávání i lepší odezvu od návštěvníků. 
Shocart 
Stránka www.Shocart.cz je stránka společnosti, obsahuje informace o společnosti a e-shop 
s tištěnými mapami. Tato stránka existuje již několik let, ale k její významnější obměně zatím 
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nedošlo. Současná verze již nesplňuje požadavky vedení, a také není uživatelsky přívětivá, a 
proto budou investovány prostředky na zlepšení. 
Stránka by měla být znovu vytvořena. Dojde k optimalizaci SEO, změně grafické podoby 
stránky a budou doplněny aktuální informace. Na stránce by měl být odkaz přímo na stažení 
aplikace. 
Sociální sítě 
Facebook 
Je provozován profil společnosti a profil aplikace. Oba profily mají poměrně nízký počet 
fanoušků, kteří klikli na tlačítko „like“. Pro efektivní využití musí být počet fanoušků stránky 
zvýšen. S tím souvisí i zvýšení aktivity na profilu. Pro zvýšení počtu fanoušků bude 
inzerována reklama na Facebooku a bude vytvořena soutěž. Uživatel zodpoví otázku a klikne 
na tlačíko „like“. Jelikož Facebook shromažďuje řadu údajů o svých uživatelích, umožňuje 
zacílení na požadované cílové skupiny podle zájmů, pohlaví nebo věku. To umožňuje zacílit 
přímo na uživatele se zájmem o turistiku a cestování. 
Twitter 
Společnost provozuje také profil na Twitteru, ale odezva není příliš vysoká. Na tento profil 
budou umísťovány novinky, které budou uveřejňovány na Facebooku. S kampaní pro zvýšení 
uživatelů tzv. „followers“ se nepočítá. 
YouTube 
Společnost také provozuje kanál na YouTube, na kterém prezentuje videa o aplikaci a návody 
na její použití.  
 
3.4. Finance 
Rozpočet marketingových nákladů představuje predikci nákladů na marketingovou 
komunikaci. Rozpočet na reklamu je uveden ve zvláštní tabulce. 
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Tabulka 7: Rozpočet na reklamu 
Rozpočet na reklamu 
AdWords, Sklik 55 000 Kč 8 týdnů/rok 
Sociální sítě 45 000 Kč Reklama na Facebooku 
Turistické weby 40 000 Kč Inzerováno celý rok 
Turistické časopisy 22 000 Kč 6 vydání/rok 
Motoristické časopisy 20 000 Kč 6 vydání/rok 
Celkem 182 000 Kč  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Tabulka 8: Rozpočet marketingových nákladů 
Rozpočet marketingových nákladů 
Veletrhy 245 000 Kč Vystavovací plocha 18 m2 
Reklama 182 000 Kč Elektronická i tištěná 
Webové stránky 75 000 Kč Vytvoření nové stránky 
Články, recenze  60 000 Kč 10 článků/rok 
Vztahy s veřejností 30 000 Kč Sponzoring 
Celkem 592 000 Kč  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.5. Kontrola 
Kontrola plnění marketingového programu je důležitá pro naplnění marketingových cílů. 
Slouží ke zjišťování odchylek od stanoveného plánu, na jejichž základě dochází k nápravným 
opatřením. Kontrola plnění marketingových cílů bude probíhat v pravidelných intervalech. 
Pro společnost jsou podstatné zakázky, které získá díky účasti na veletrzích. Budou proto 
kontrolovány výsledky dosažené na jednotlivých veletrzích a bude posouzeno, zda se daného 
veletrhu zúčastnit i následující ročník. 
Snadnou kontrolu účinnosti reklamy umožňují nástroje Google AdWords a Sklik. Přehledně 
zobrazují údaje a statistiky a následnou úpravu je poté možno provést okamžitě. Upraveny 
mohou být např. klíčová slova, obsah stránky nebo rozpočet na kampaň. 
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S účinností PPC reklamy souvisí také způsob SEO optimalizace webových stránek. Správné 
nastavení formy a obsahu stránky je důležité pro dosažení požadované účinnosti PPC 
kampaně. Webové stránky jsou pravidelně kontrolovány. 
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Závěr 
Cílem práce bylo navrhnout roční marketingový plán pro společnost Shocart, která působí na 
trhu s tištěnými mapami a mapovými aplikacemi. Poptávka po tištěných mapách neustále 
klesá a postupně je mapové aplikace vytlačují. Výhody aplikací jsou nesporné, umožňují např. 
plánování tras nebo zobrazení multimediálního obsahu a v neposlední řadě také aktualizaci 
dat. Díky těmto výhodám mapové aplikace získávají stále více příznivců. 
Práce je pro přehlednost rozdělena do několika částí. Teoretická část shrnuje teoretické 
poznatky o marketingu a jeho vývoji, obsahuje analýzy podniku a jeho okolí a popisuje 
marketingové strategie a plány. Další část pojednává o marketingovém plánu společnosti, 
který je rozdělen na analytickou a návrhovou část. Pro analýzu makroprostředí byla zvolena 
metoda PEST, která zkoumá vnější faktory, ovlivňující společnost. Popisuje politické, 
ekonomické, sociální a technologické prostředí v České republice. Dále byly analyzovány 
konkurenční síly Porterovou analýzou. Jedná se o současnou i potenciální konkurenci, 
smluvní sílu dodavatelů a zákazníků a možnost substitutů. Analyzována byla konkurence 
s tištěnými mapami i mapovými aplikacemi. Další provedenou analýzou je SWOT analýza, 
která se zaměřuje na silné a slabé stránky společnosti a její příležitosti a hrozby na ni 
působící. Nedílnou součástí marketingového plánu je stanovení marketingových cílů a 
strategie vedoucí k jejich naplnění. Shocart se zaměří především na mapové aplikace, ale i 
nadále bude prodávat mapy tištěné. Konkrétní činnosti nutné pro naplnění strategie jsou 
popsány v marketingovém programu, který obsahuje i shrnutí nástrojů marketingového mixu 
se zaměřením na komunikační mix. Závěrečná část popisuje finanční zhodnocení a následnou 
kontrolu plnění. 
Shocart se vyskytuje na klesajícím trhu s tištěnými mapami a vysoce konkurenčním trhu 
s mapovými aplikacemi. Vzhledem k situaci, kdy společnost Seznam.cz poskytuje turistické 
mapy České republiky zdarma, je velmi obtížné přesvědčit potenciální zákazníky o koupi 
placené aplikace. Shocart se proto zaměří na uživatele vyžadující pokročilé vlastnosti 
aplikace. Dále se bude zabývat mapovým pokrytím dalších evropských států, nejprve ze 
všeho pokrytím alpských zemí. Toto pohoří je velmi turisticky atraktivní a každoročně přiláká 
řadu návštěvníků. Vzhledem ke specifické situaci na českém trhu by měl Shocart v budoucnu 
proniknout na zahraniční trhy, především do Německa, Rakouska, Francie a Itálie. Tyto trhy 
představují vysoký počet potenciálních zákazníků, které by Shocart mohl oslovit.  
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